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1.1. Problemfelt 
En opgørelse fra Global Entrepeneurship and Development 2015 placerer Danmark som det 
sjette bedste iværksætterland i verden målt på opstartseffektivitet (Erhvervsstyrelsen 2014B). 
Dette kan blandt andet tilskrives ændringer i selskabsloven fra 2013. En af disse ændringer 
betyder, at man kan oprette et iværksætterselskab (IVS) med en indskudskapital på bare én 
krone (Aslam og Fürst 2013). Forinden disse ændringer kostede det 50.000 kr. i startkapital 
(Merrild 2014). Det er således på papiret forholdsvist nemt at blive selvstændig 
erhvervsdrivende i dag. Det er dog langt fra alle virksomheder, der bliver en succes, og hver 
femte lukker allerede inden for det første år (Soliditet 2013). Så hvad kan der gøres for at 
optimere og sikre nystartede virksomheders levedygtighed? Én mulighed kunne være at 
fokusere på, hvordan iværksætterne prioriterer deres ressourcer i opstartsfasen. 
Projektet tager afsæt i vores produkter, en plakat og en pjece, der er udarbejdet på 
skrift/billede-workshoppen (bilag 10 og 11, s. 36-37). Produkternes formål er at gøre 
iværksættere opmærksomme på værdien af god sproglig formidling på egne hjemmesider. 
Produkterne tager afsæt i en undersøgelse foretaget af Another Agency, der viser, at hele 67 
procent af forbrugere på nettet ville finde en alternativ hjemmeside at handle på, hvis sproget 
ikke er i orden (Søegaard 2013). Undersøgelsen giver et pejlemærke om, at potentielle kunder 
opfatter god sproglig formidling som en indikator for troværdighed. For at understøtte denne 
problemstilling, har vi interviewet Tanja Tjerry, sprogekspert og indehaver af 
korrekturfirmaet Tjerry-Korrektur.dk. Hun udtaler: 
“Man har vel en hjemmeside, fordi man gerne vil tages alvorligt, og fordi man 
har et budskab (...) vil man fange folks opmærksomhed på en hjemmeside, 
nytter det ikke noget, at siden er fuld af sproglige fejl – folk har ikke tid til lade 
sig distrahere af stavefejl. Er der for mange fejl, tror jeg, at de fleste vil forlade 
siden hurtigt igen.” (Tanja Tjerry, bilag 8, s. 34). 
Projektet arbejder ud fra en antagelse om, at flere unge, nystartede iværksættere 
undervurderer vigtigheden af god sproglig formidling på deres hjemmesider, hvor der 
sælges produkter og/eller services. 
Vi interviewede i projektets startfase en tidligere iværksætter, Rasmus Madsen, som 
forstærkede vores antagelse. Han argumenterede for, at man som nystartet iværksætter er 
ivrig efter at få sit produkt på markedet og understregede, at det bør være mere regel end 
undtagelse - med dette ment, at man som iværksætter først skal have produktet ud, hvorefter 
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den sproglige formidling kommer i anden række (Rasmus Madsen, bilag 6, s. 30). En 
finpudsning af den sproglige fremstilling på iværksætterens hjemmeside tillægges derfor ikke 
den store opmærksomhed, og det kan vise sig at være en udfordring for en virksomheds 
udvikling. 
Vi har, i forsøget på at nå ud til nystartede iværksættere, arbejdet med internetportalen Virk 
Startvækst1 som afsender af vores produkter; en kampagne, der gør opmærksom på et nyt 
tiltag til portalen udgjort af værktøjer og kurser til god sproglig formidling på hjemmesider. 
VS, som er underlagt Erhvervsstyrelsen, tilbyder gratis nyttige værktøjer og kurser til 
nystartede iværksættere, men tilbyder ingen kommunikative værktøjer eller rådgivning i 
forhold til professionel sproglig formidling. 
Kampagnens produkter vises for iværksætterne, for at undersøge, om produkterne har den 
tiltænkte effekt og dermed om kampagnestrategien virker efter hensigten. 
Motivationen for kampagnen kan reduceres til følgende: Bedre sprogbrug på iværksætteres 
hjemmesider kan i høj grad føre til, at kunderne oplever en større grad af troværdighed. Det 
anses derfor som en oplagt mulighed at undersøge nye iværksætteres prioritering af den 
sproglige formidling på egne hjemmesider, samt undersøge om vores produkter forstås og 
modtages efter hensigten. Forhåbentlig kan en øget troværdighed i sidste ende resultere i flere 
succesfulde iværksættere, hvilket gavner både den enkelte iværksætter, men også på sigt kan 
gavne Danmarks økonomi. 
Problemformuleringen lyder derfor som følger: 
 
1.2. Problemformulering 
Hvordan prioriterer unge iværksættere sproglig formidling på egne hjemmesider, hvor salg 
af produkter/services finder sted? 
Og hvordan modtager målgruppen kampagnen, som belyser mulige konsekvenser ved 
manglende prioritering af god sproglig formidling? 
 
1.3. Afgrænsning 
Vi ønsker at undersøge prioriteringen af ressourcer hos nystartede, unge iværksættere med 
særligt fokus på den sproglige formidling på iværksætternes hjemmesider. Vi har derfor valgt 
                                                          
1 Herefter forkortet til VS. 
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at tage udgangspunkt i iværksættere, der driver sin virksomhed online frem for i en fysisk 
butik. Her repræsenteres iværksætteren af hjemmesiden, og dermed også den sproglige 
fremstilling. 
Ifølge Erhvervsstyrelsen er kønsfordelingen af iværksættere på 68 procent mandlige 
iværksættere, mens kvinderne udgør 32 procent. Der er således en klar overvægt af mænd i 
branchen. Vi har valgt at fokusere på iværksættere mellem 20-35 år, da majoriteten af 
nystartede iværksættere er unge mennesker op til 35 år. I år 2014 var 47 procent af CVR-
registreringerne i Danmark tilknyttet denne gruppe (Erhvervsstyrelsen 2014A). Fordelingen 
af udviklingenen hos iværksættere inddelt i aldersgrupper kan ses herunder. Dette projekt 
tager udgangspunkt i de blå og orange felter. 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Kilde: (Erhvervsstyrelsen 2014A) 
2. PRODUKTPRÆSENTATION 
2.1. Produkt 
Kampagneprodukterne består af en plakat og en pjece (bilag 10 og 11, s. 36-37), som har til 
formål at udbrede viden om mulige konsekvenser ved nedprioritering af sproglig formidling 
hos iværksættere. Plakatens formål er at skabe opmærksomhed på VS’ tiltag i det offentlige 
rum, hvor der samtidig gøres opmærksom på vigtigheden af god sproglig formidling på 
hjemmesider. 
Pjecens formål er at få den enkelte, nystartede iværksætter til at besøge VS’ hjemmeside for 
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at lære mere om den gode sproglige formidling, og være opmærksom på risikoen ved at 
nedprioritere sproget. Herunder beskrives tankerne bag produkternes udformning. 
 
2.1.1 Plakat 
Plakaten skal hænge i busser, toge og andre offentlige steder, hvor mange mennesker færdes 
til daglig. Vi ønsker desuden, at plakaten også findes i en digital udgave, så den vises på 
skærme i eksempelvis S-toge. 
Kampagnens plakat er udarbejdet med fokus på et simpelt udtryk, hvor detaljerne er få, men 
relevante og iøjnefaldende. Det er tanken med denne udformning, at man hurtigt ser og 
forstår budskabet. Det visuelle udtryk er udarbejdet med udgangspunkt i gestaltlovene, hvor 
der særligt er blevet lagt vægt på nærhed, lighed og stimulus (Birkvig 2012). Billedet er valgt 
for at lede tankerne hen mod ‘den spirende iværksætter med den gode idé’. Ydermere giver 
pærens runde form et blødere udtryk til det meget kantede layout. 
 
2.1.2 Pjece 
Pjecen er henvendt til nyligt registrerede brugere af VS som skal modtage pjecen med posten, 
når de er CVR-registreret gennem VS. Her er plakatens budskab stadig udgangspunktet, men 
med pjecen informeres der yderligere om workshops og kurser, som kan hjælpe til at forbedre 
iværksætterens hjemmeside. 
Pjecen er et udkast, og dens udformning er derfor ikke så strømlinet som plakaten. Pjecens 
layout er inspireret af plakaten, hvor farverne og pæren skal gå igen for at give produkterne et 
strømlinet udtryk. 
 
2.2. Budskab og formål 
Vi vil ramme iværksætterne i opstartsfasen for at sikre dem den bedst mulige start på 
tilværelsen som selvstændige erhvervsdrivende. Hertil erhverver de sig forhåbentlig et 
brugbart værktøj, som de kan anvende i den videre karriere. 
Kampagnens budskab er, at god sproglig formidling på iværksætteres hjemmesider kan give 
kunder en større oplevelse af troværdighed. Dette kan potentielt føre til en øget 
indtjeningsmulighed og potentialet for en yderligere udvikling af iværksætternes 
virksomheder. 
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Budskabet sigter efter at være adfærdsregulerende, således at iværksætterne bliver 
opmærksomme på, at det kan være hensigtsmæssigt at prioritere god formidling på deres 
hjemmeside. 
 
2.3. Afsender 
Kampagnens direkte afsender er VS. VS er en del af portalen Virk, som udover Startvækst 
også inkluderer Virk Data og Virk Indberet. Tilsammen skaber de en komplet portal for nye 
iværksættere. Portalen skal, som tidligere nævnt, hjælpe iværksættere med at starte den nye 
virksomhed og bidrager også til gode råd om, hvordan iværksætterne holder gang i 
forretningen. VS’ tilbud er desuden gratis og til fri afbenyttelse. Portalen drives af 
Erhvervsstyrelsen i samarbejde med blandt andre SKAT og Væksthusene. Væksthusene 
tilbyder sparring til iværksættere og virksomheder med ambitioner om videreudvikling 
(Erhvervsstyrelsen 2015). 
VS er valgt som direkte afsender, fordi de har samlet en række relevante værktøjer for 
nystartede iværksættere på ét og samme sted (Virk Startvækst 2015). Hensigten med at vælge 
VS som direkte afsender har i udgangspunktet været, at det, med tanke på undersøgelsen om 
troværdighed, er påfaldende, at VS ikke tilbyder konkrete værktøjer til god kommunikation 
som eksempelvis god sproglig formidling og vigtigheden af korrektur. Derfor ønsker vi, i 
samarbejde med VS, at udvide portalen med et tiltag, der fokuserer på at udbyde disse 
værktøjer. Vi bliver dermed kampagnens producenter, en indirekte afsender af kampagnen. 
3. VIDENSKABSTEORETISKE OVERVEJELSER 
Vi arbejder ud fra en fænomenologisk tilgang, da vi er interesserede i at undersøge 
iværksætternes perspektiver og prioriteringer i forbindelse med sproglig formidling på deres 
hjemmesider. Fænomenologien tager udgangspunkt i individets livsverden (Kvale og 
Brinkmann 2009), som kan siges at omhandle individets bevidsthed i livet og i hverdagen. 
Alt i fænomenologien centreres således om det enkelte individs erfaringer, da erfaringer 
netop er det, der former bevidstheden og livsverdenen (Dahl 1993:26). 
Én af grundtankerne i fænomenologien er, at det enkelte individ har en livsverden, som er en 
struktur dannet af erfaringer. Denne struktur er konstant åben for forandring. En forandring 
kræver dog, at der sker ændringer i vores bevidsthed gennem helt konkrete situationer, som 
kan opstå i livet. Det er hér, at Schutz’ tre meget essentielle begreber kommer på banen, 
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nemlig tema, horisont og relevans. Et tema er en konkret situation, der kan opstå, som ændrer 
vores bevidsthed, altså vores horisont. Dette tema kan for eksempel være et problem, som 
tvinger individet til at forholde sig aktivt til noget, som vedkommende før har taget for givet 
eller ikke bekymret sig om. Det betyder, at der nu er skabt en relevans, som fører til en 
ændring i horisonten (Ibid.). 
Når en afsender skal nå en målgruppe med et produkt eller en service, er kernen ifølge 
Schutz, at afsenderen skal trække modtageren ind i sin egen horisont: ”For at to jeg’er kan 
indtræde i en vi-relation, skal deres horisonter så nogenlunde smelte sammen (…).” (Dahl 
1993:22). Før to horisonter kan mødes, arbejder Schutz dog med et fjerde begreb, nemlig 
kontakt. En sammensmeltning af afsender og modtagers horisonter forudsætter, at afsenderen 
får skabt kontakt med modtageren: ”(…) de to parter skal have lyst til at tale med hinanden. 
Og før de to parter har det, er det øvrige kun et latent problem.” (Ibid.). Derfor bliver 
formidlingen af budskabet altafgørende. 
4. METODE 
Der er i følgende afsnit fundet inspiration i Steinar Kvale og Svend Brinkmanns (2009) 
tanker om forskellige metodiske tilgange til udførelse af interviews. Det primære fokus har 
været centreret omkring, hvordan vi ud fra et fænomenologisk ståsted kan udarbejde 
interviewspørgsmålene, så vi på bedst mulige måde får indsigt i informanternes subjektive 
oplevelse af, hvilke aspekter og prioriteringer, der findes essentielle som nystartet 
iværksætter. Den fænomenologiske tilgang medfører, at vi med målgruppeundersøgelsen har 
afgrænset os til overvejende at arbejde kvalitativt. 
 
4.1.  Det kvalitative interview 
Vi fokuserer i projektet på det individuelle interview, at denne metode kan være 
hensigtsmæssig i undersøgelsen af målgruppens livsverden. Denne interviewform giver 
mulighed for at lade dialogen spire og dermed skabe en gensidig forståelse af hinanden. Med 
gensidighed menes, at målgruppen får indsigt i hvorfor, vi netop har valgt at sætte fokus på 
denne problemstilling. Samtidig skabes der en forståelse for, hvordan og hvorfor 
iværksætterne prioriterer, som de gør. 
Vi har fravalgt fokusgruppeinterviews, da en debat mellem informanterne ikke vurderes at 
give den samme indsigt i livsverdenen, som det individuelle interview (Halkier 2013). 
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Fokusgruppeinterviewet er derudover kendetegnet ved en ikke-styrende interviewstil (Kvale 
og Brinkmann 2009:170), hvor emnerne kan skifte ofte og hurtigt afhængigt af 
informanterne. Der kan således ikke opnås en nuanceret forståelse for, hvorfor målgruppen 
skaber mening af givne situationer, som de gør. Vi ønsker at have mulighed for at styre 
interviewet, da interessen findes i informanternes egne oplevelser og perspektiver - og ikke 
hvordan de argumenterer for dem igennem en debat.  
På denne baggrund er der derfor foretaget fem semistrukturerede interviews med informanter, 
som hver især har stiftet forskellige internetbaserede virksomheder. Den semistrukturerede 
interviewform er inspireret af den fænomenologiske filosofi, hvor der fokuseres på 
informantens oplevelse af et bestemt emne (Kvale og Brinkmann 2009:43). Der er hertil 
formuleret åbne spørgsmål, som bidrager til, at interviewet kan bevæge sig i forskellige 
retninger afhængigt af informantens udtalelser. 
 
4.2. Spørgsmålenes udformning 
I forbindelse med udarbejdelsen af vores interviewspørgsmål håber vi at indfange den enkelte 
informants livsverden, hvorudfra vi kan forsøge at forstå de temaer og overvejelser, der måtte 
opstå undervejs i samtalen (Kvale og Brinkmann 2009:43). Helt konkret ønsker vi, at disse 
temaer kan være med til at belyse iværksætterens bevidsthed og dermed også deres 
prioriteringer vedrørende mulige konsekvenser ved dårlig sproglig formidling på deres 
hjemmesider. Det er værd at bemærke, at vi ikke tilstræber at få viden om informanternes 
generelle opfattelser af prioriteringerne, men nærmere:” (…) beskrivelser af specifikke 
situationer og handleforløb (…). ” (ibid.). På den måde håber vi at kunne spore os nærmere 
ind på, hvordan vi kan skræddersy vores kampagneprodukter til målgruppen. 
Selve interviewet består af to dele, hvor første del består af et fænomenologisk 
livsverdensinterview, og anden del består af receptionsorienteret feedback på vores 
kampagneprodukter. Vi ønsker, i første del af interviewet, at få informanterne til at beskrive 
deres opfattelser og oplevelser af det at være iværksætter. Interviewet indledes med 
spørgsmål om iværksætternes egne baggrunde, så de fra første færd opmuntres til at fortælle 
om sig selv. Derfor beder vi heller ikke informanterne begrunde eller uddybe deres svar før i 
slutningen af første del, hvorfor der her kun stilles få opklarende spørgsmål (bilag 1-5, s. 1-
28). 
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Den anden del af interviewet omhandler vores kampagneprodukter og er derfor centreret 
omkring informanternes reception af henholdsvis plakat og pjece. Denne del vil efterfølgende 
udgøre grundelementet i en receptionsanalyse af kampagneprodukterne (ibid.). 
 
4.3. Meningskondensering  
Vi har valgt at efterbehandle den indsamlede data fra interviewene ved hjælp af 
meningskondensering (Kvale og Brinkmann 2009:203). Vi ønsker på baggrund af disse, at 
finde temaer eller meningsenheder i informanternes livsverden. Disse giver mulighed for en 
større forståelse for iværksætternes livsverdener, og dermed blive klogere på deres 
prioriteringer af den sproglige formidling på deres hjemmesider. 
Dette medfører muligheden for at koble forskellige temaer sammen til en samlet helhed, der 
kan udmunde i et samlet deskriptivt udsagn (Kvale og Brinkmann 2009:229). Temaerne er 
efterfølgende blevet kategoriseret, så vi får flest mulige nuancer af informanternes 
livsverdener med. 
 
4.4. Transskribering af interviews 
Der findes ingen universel form for transskribering af forskningsinterviews (Kvale og 
Brinkmann 2009). Med udgangspunkt i en fænomenologisk tankegang har vi derfor kun 
transskriberet udsagn, der er relevante for de enkelte temaer. Derfor undlades også pauser, 
betoninger og andre følelsesladede udtryk, medmindre de har en væsentlig betydning for den 
samlede meningsenhed. 
5. TEORI 
5.1. Receptionsteori 
Vi har i forlængelse af det fænomenologiske livsverdensinterview spurgt ind til målgruppens 
reception af de to produkter. Hver informant har sine egne holdninger og værdier, som de 
bringer i spil, når de skal afkode produkterne. Der forsøges i receptionsteorien at klarlægge 
disse. Målgruppens oplevelser af henholdsvis plakat og pjece, afhænger af deres 
livsverdensbestemte motivation. Receptionsanalysen indgår derfor i samspil med 
fænomenologien i en samlet målgruppeanalyse (Schrøder 2003:66). 
Ved at bringe receptionsanalysen i spil får vi bedre betingelser for også at kunne påvirke 
målgruppen som intenderet, fordi iværksætternes reception kan bidrage til mulige justeringer 
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i forhold til de to produkter. Dermed bliver vi, som producenter af kampagnen, i højere grad 
rustede til at optimere betingelserne for en vellykket kampagne. 
Analysen af informanternes udtalelser vil i denne forbindelse have sit udgangspunkt i Kim 
Schrøders multidimensionale model. Schrøders model kan betragtes som en systematisk 
opskrift på en analyse, men den er ligeledes en grundlæggende teori om det essentielle inden 
for mediereception (Schrøder 2003:67). De forskellige grundlæggende dimensioner, som 
modellen opererer med er motivation, forståelse, konstruktion, holdning og handling.  
I motivationsdimensionen undersøges det, hvor motiveret modtageren er, og hvilken form for 
motivation, der er tale om. Desuden undersøges det om motivationen ligger i selve 
medieteksten eller i brugssituationen. Herunder forekommer også relevans (Schrøder 
2003:68). 
Dimensionen om forståelse belyser, hvordan modtageren forstår medieindholdet, og hvorvidt 
denne er en denotativ og/eller konnotativ forståelse. Alt afhængigt af konteksten kan det være 
interessant at undersøge i hvor høj grad, forståelsen er i overensstemmelse med eller afviger 
fra enten afsenderens intenderede budskab. 
Tredje dimension er konstruktionsbevidsthed. Denne dimension klarlægger, hvorvidt 
modtageren forholder sig kritisk eller åben og modtagelig over for medieindholdet. 
Dimensionen omhandler en relation mellem tekst og modtager, hvor det belyses, hvorvidt 
modtageren kan ses som et offer for teksten eller en medspiller. 
Under holdningsdimensionen klarlægges modtagerens subjektive holdning til dét, som han 
eller hun opfatter ved medieindholdets helhed og dets delelementer. Heri om modtageren 
accepterer eller afviser medieteksten, er enig eller uenig i budskabet, eller om der sker et 
samspil med disse holdninger. Den subjektive holdning til indholdet vil følge enhver 
tekstoplevelse. Modtageren bliver dog ofte kun bevidst om den, når den er af negativ 
karakter, og den kan derfor ikke altid demonstreres i eksempelvis et interview. 
Femte og sidste dimension vedrører handling. Denne dimension belyser, hvordan modtageren 
bruger medieindholdet i sin dagligdag i forhold til venner, fremmede og institutioner (ibid.).   
De fem dimensioner gør det muligt at inkorporere de betydningsaspekter eller temaer, som vi 
ønsker at undersøge ved mediereception (Schrøder 2003:63). Det kan eksempelvis gøres ved 
at til- eller fravælge enkelte dimensioner eller lægge dimensionerne sammen, hvis det viser 
sig at give størst effekt (Schrøder 2003:69). Helt konkret anvendes Schrøders model som et 
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aktivt redskab til at skabe mening ud fra den information, informanterne giver. Vi har 
ydermere en forventning om, at der undervejs kan optræde andre aspekter i forbindelse med 
informanternes reception. Disse kan i samspil med Schrøders model bidrage til en større 
indsigt i informanternes livsverdener. Det bør understreges, at modellen ikke er en proces-
model, hvilket betyder, at dimensionerne ikke nødvendigvis skal optræde i samme 
rækkefølge, som de blev præsenteret. Modellen forsøger at gribe de dimensioner, der sker i 
samme tidsrum i forbindelse med mediebrug, og som kun kan adskilles analytisk. Det betyder 
også, at én interviewsekvens sagtens kan rumme bevis på mere end en enkelt dimension 
(Schrøder 2003:67). 
 
5.2. Sense-making 
Brenda Dervin anvendes i form af sense-making-methodology til at skabe forståelse for 
målgruppens livsverden (Dervin og Foreman-Wernet 2013:152). Dervin er skeptisk over for 
den traditionelle transmission, altså den der finder sted afsender og modtager imellem. Hun 
pointerer, at man i stedet bør fokusere på at skabe dialog med målgruppen og dermed tage 
højde for deres livssyn og perspektiver i udarbejdelsen af kommunikationen. Teorien 
indeholder to metaforer - gaps (kløfter) og bridges (broer). Kløfter er de udfordringer, 
individet kan opleve i sin hverdag, hvor broer er løsningen på disse udfordringer. 
Sense-making er således en metode til at bygge broer over disse udfordringer. Når der bygges 
broer, forsøges der at tage højde for, hvordan individet oplever udfordringer, og hvad der 
ligger til grund for disse (Dervin og Foreman-Wernet 2013:155). 
Vi beskæftiger os med en arbejdshypotese om, at iværksættere ikke nødvendigvis tillægger 
god sproglig formidling særlig betydning, og at dette kan have konsekvenser for udviklingen 
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af deres virksomhed (jf. problemfelt, afsnit 1.1). Der forsøges med kampagnens produkter at 
bygge bro over udfordringen, som har høj prioritering af sproglig formidling på en side og 
iværksætterne på den anden. 
Dervin skal ses som en kvalificering af fænomenologien og receptionsteorien. Hun skriver: 
“The sense people make of the media message is never limited to what sources intend and is 
always enriched by the reality people bring to bear” (Dervin 2003:220). Sense-making for 
individet er, som citatet afspejler, præget af den enkeltes livsverden og dermed de erfaringer 
og værdier, de har erhvervet gennem livet. Sense-making er derfor afgørende at belyse i 
forhold til målgruppens livsverdener og herigennem, hvordan målgruppen oplever 
kampagnens produkter. Der forsøges på baggrund af denne metode, at møde målgruppen på 
deres præmisser og opnå forståelse for deres perspektiver og prioritering i livsstilen som 
iværksætter ved hjælp af dialog (Dervin 2003:223). Iværksætterne bringer egne 
kommunikative ressourcer i spil for at skabe mening af kampagnens produkter og værdien af 
sproglig formidling. De kan i afkodningen af produktet, selv skabe en indkodning, som 
muligvis ikke er den hensigtsmæssige. Netop dette aspekt er essentielt for kampagnens 
succes. 
Dervin og sense-making bidrager til en mere nuanceret undersøgelse af målgruppen. Der 
opnås på denne baggrund et bedre kendskab og en større forståelse for målgruppen, som kan 
optimere chancen for at ramme målgruppen med kampagnens budskab, eller modsætningsvis 
afspejle, at kløften er for stor til at bygge bro over. 
6. ANALYSE 
6.1. Fænomenologisk analyse 
Den fænomenologiske grundtanke (jf. videnskabsteoretiske overvejelser, afsnit 3) anvendes i 
analysen til at beskrive målgruppens livsverdener. Herunder hvilke temaer der skaber 
relevans, og potentielt udvider deres horisont. De tre begreber; tema, relevans og horisont er 
essentielle for at kunne belyse væsentlige aspekter af målgruppens livsverden. Disse aspekter 
er grundlæggende for at klarlægge, hvordan iværksætterne prioriterer. Først når vi har opnået 
kendskab til iværksætternes prioriteringer, vil vi kunne belyse, hvordan den sproglige 
formidling prioriteres. 
Det er vigtigt at pointere, at der i analysen arbejdes med begrebet tema ud fra to forskellige 
forståelser. Den ene form for tema anvendes i forhold til fænomenologien, herunder Schutz’ 
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livsverdensbegreb (jf. teori, afsnit 5). Den anden form for tema anvendes ud fra Kvale og 
Brinkmanns meningskondensering, hvor de væsentligste samtaleemner sammenfattes og 
komprimeres til essentielle temaer. 
For at undgå misforståelser arbejdes der i analysen med ordet emne i stedet for tema, når 
begrebet anvendes ud fra Kvale og Brinkmanns forståelse. Emnerne præsenteres, hvorefter 
udtalelser fra iværksætterne analyseres og fortolkes. Emner i analysen er: At være deres egen 
lykkes smed, Iværksætteres hurtige opstart, Værdien i kommunikation på hjemmesiden, Tid, 
Gennemsigtighed, Netværk er penge.  
 
Drømmen om at være uafhængig 
Et af de emner, der optræder i flere af interviewene er iværksætternes ønske om At være 
deres egen lykkes smed. Anders Bagnegaard (herefter AB) prøvede første gang kræfter som 
iværksætter, da han var 19 år og har siden fået blod på tanden: “Det er i virkeligheden bare 
sådan noget med, at det er svært at arbejde for andre, hvis du først er begyndt at arbejde for 
dig selv.” (Anders Bagnegaard, bilag 1, s. 2). 
Informanterne lægger i forlængelse heraf vægt på, at det er let at blive iværksætter. Der er 
mange muligheder for unge nystartede iværksættere, og der er enighed blandt informanterne 
om, at mulighederne er større nu, end det tidligere har været tilfældet. Der er eksempelvis 
adskillige hjemmesider og grupper på de digitale medier, som udbyder hjælp til målgruppen, 
når de skal udvikle en virksomhed: 
“Før det sådan kom op i tiden, og før Facebookgrupper kom frem, var Amino det 
eneste, man kunne bruge. Og nu er der rigtig mange Facebookgrupper, som hjælper 
én. Der er også et par iværksættere, for eksempel Anette Sand og John Hannover, som 
laver en masse administrationsvejledning.” (Anders Bagnegaard, bilag 1, s. 2). 
Det nye tiltag i selskabsloven (jf. problemfelt, afsnit 1.1) gør det lettere som iværksætter at få 
sit ønske om egen virksomhed opfyldt. De mange muligheder for at få hjælp til at udvikle 
virksomheden til at blive levedygtig kan endvidere betyde, at ønsket føles lettere at realisere i 
den enkelte iværksætters livsverden. Det at succesfulde iværksættere (som Anette Sand og 
John Hannover) tilbyder deres hjælp til nystartede iværksættere, kan i høj grad motivere 
målgruppen og få dem til at holde fast i deres iværksætterdrøm: “Der ligger simpelthen så 
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mange guides og findes så mange folk, der gerne vil hjælpe én derude. Så det er meget 
nemmere nu, end det var for bare få år siden.” (Milo Mladen, bilag 5, s. 24). 
Endvidere lader det til, at unge med iværksætterdrømme finder den gode idé tilstrækkelig for 
at komme i gang med virksomheden, og at en stor økonomi derfor ikke er nødvendig fra start: 
“Vi havde ikke nogen produkter til at starte med, så vi startede ud med at sælge 
produkter, vi ikke havde, som vi bare købte direkte i Kina til kunderne. Så vi skulle 
ikke engang have et lager, for at lave en webshop (…) så købte vi langsomt lager op, 
så virksomheden er startet fra 0 kr.” (Anders Bagnegaard, bilag 1, s. 3). 
Det er således blevet nemt at starte en virksomhed op, fordi vejen fra tanke til handling ikke 
behøver at være lang og besværlig. Der kan derfor argumenteres for, at en del iværksættere 
derfor forsøger at udvikle egen virksomhed, uden nødvendigvis at forholde sig til alle de 
aspekter, der gør den succesfuld. 
 
Kort vej fra tanke til handling 
Selskabslovens ændring har haft stor betydning for, hvor nemt det er at blive iværksætter, og 
dette leder os frem til næste emne, som omhandler Iværksætteres hurtige opstart. AB 
forklarer tilmed, at han og forretningspartneren bevidst har fravalgt at udarbejde en 
forretningsplan til deres firma: 
“Jeg synes tit, at man bliver fanget i detaljer, som er hamrende ligegyldige, for 
eksempel sådan noget som en arbejdsplan. Jeg har lavet én arbejdsplan i mit liv, og 
den var komplet bullshit (…).” (Anders Bagnegaard, bilag 1, s. 2). 
Grundlæggende forberedelser, såsom en forretningsplan, bliver altså nedprioriteret, fordi man 
som nystartet iværksætter, her AB, i bund og grund ikke behøver at have så meget at miste. 
Det kan tænkes, at iværksættere måske ville lave flere forberedelser, hvis der i opstartsfasen 
var en økonomisk risiko forbundet med iværksætteri. Hvis den økonomiske risiko var en 
realitet ville færre måske vælge at blive iværksættere, hvilket også kan være en begrundelse 
for lovændringen i 2013. 
Milo Mladens (herefter MM) holdning står i kontrast til AB’s:  
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“Jeg tror, den fejl, mange iværksættere begår, er, at der ikke er nok planlægning og 
forberedelse, før man starter sit eget projekt (...) det er også derfor, man skal lave en 
forretningsplan. Den er uhyre vigtig.”( Milo, Mladen, bilag 5, s. 22). 
MM’s holdning kan skyldes, at der i hans livsverden opstod et tema, da han i sit første 
iværksætterprojekt tabte et sekscifret beløb, fordi han ikke havde tilrettelagt sin planlægning 
tilstrækkeligt: “I mit første projekt, som jeg tabte et sekscifret beløb på, der fik jeg knoklet og 
arbejdet i et halvt år og fik en masse ting på benene, indtil jeg løb ind i en barriere, der 
gjorde, at ‘det her er faktisk ikke muligt.’” (Milo Mladen, bilag 5, s. 22). 
Temaet skabte en ny struktur i MM’s livsverden, fordi hans horisont blev udvidet. I kraft af 
pengetabet opstod en ny relevans hos ham omkring vigtigheden af at lave en forretningsplan, 
inden han kastede sig ud i et nyt projekt. Dette kan endvidere afspejles i Brenda Dervins 
sense-making (Dervin 2003), hvorfor han på baggrund af ovenstående erfaring tillægger en 
særlig mening til det at lave en forretningsplan. 
Kvantitativ data som drivkraft 
Hver femte virksomhed lukker igen efter det første år (jf. problemfelt, afsnit 1.1), og der kan 
muligvis findes en forbindelse mellem dette faktum og manglen på forberedelse hos nogle 
iværksættere. Det er dog ikke kun iværksætteren, som mærker konsekvenserne af den 
manglende forberedelse. Kunderne bemærker også følgerne, hvilket kommer til udtryk i 
undersøgelsen fra Another Agency (jf. problemfelt, afsnit 1.1). Der kan således drages en 
kobling mellem manglende forberedelse og konkursbegæring. 
Argumentet bunder i, at dårlig sproglig formidling er årsag til, at flere kunder fravælger 
bestemte hjemmesider, hvilket i sidste ende får konsekvenser for iværksætterne bag 
hjemmesiderne. Her opstår endnu et emne, som kan siges at være gennemgående i den videre 
analyse, nemlig Værdien i kommunikation på hjemmesiden. Det tyder nemlig på, at der i 
vores interviews er en overordnet tendens til, at iværksættere har lettest ved at forholde sig til 
dét, som der kan sættes to streger under - altså reel, kvantitativ data. Det er let at forstå, hvor 
mange penge der står på firmakontoen hver måned, og hvor mange varer der bliver solgt, og 
det er dét, iværksætteren får kadeau for; ikke hvorfor eller hvordan målene er nået. Det er 
således ikke den tid og de ressourcer, iværksætteren investerer for at opnå succes, som han 
eller hun opnår anerkendelse for: 
“Der er ikke nogen, der har lyst til at høre, hvor hårdt det har været, når jeg sidder og 
laver det her. De vil bare høre, hvad enderesultatet er: ‘Hvor meget tjener du? Hvor 
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meget omsætter du for? Hvor mange salg laver du?’ Så alle skynder sig bare med at få 
lavet et eller andet færdigt produkt, som de kan skyde ud, og bagefter giver de så 
markedsføringen skylden for, at det ikke er blevet en succes.” (Milo Mladen, bilag 5, 
s. 26). 
Dele af målgruppen anerkender således ikke de fordele, som forberedelse af eksempelvis en 
hjemmeside kan have. Det kan have negative konsekvenser, da den manglende anerkendelse 
kan gøre det svært for iværksætteren at forstå, at der er nogle mellemregninger, som leder til 
den succes, de stræber efter. Meck Nørgaard Jensen (herefter MNJ) udtaler, at han ikke 
prioriterer den gode formidling til kunderne: 
“God sproglig formidling er jo vigtig til ens leverandører, så der ikke opstår 
misforståelser eller flerbetydninger i det, man nu skriver. Men hvis det fx er til 
kunder, så var vores ikke perfekt, det var ikke det, vi gad at bruge mest tid på.”  
(Meck Nørgaard Jensen, bilag 3, s. 15). 
MNJ nedprioriterer således kommunikationen til kunderne til fordel for leverandørerne. Det 
underbygger argumentet om, at iværksætterne har lettere ved at forholde sig til fakta, altså 
den kvantitative data. I dette tilfælde prioriterer MNJ sandsynligvis kommunikationen med 
leverandørerne, fordi han direkte kan se og måle effekten heraf. Et eksempel herpå kan være, 
at han bestiller ti varer, og derefter får tilsendt ti varer. Det er konkret og målbar fakta. 
Kommunikationen er vigtig for at undgå misforståelser, da MNJ er afhængig af 
leverandørerne for at kunne sælge, ikke bare det rigtige antal, men ligeledes de korrekte 
produkter til kunderne. Til gengæld er det ikke direkte målbart, at der kommer flere kunder 
til, hvis den sproglige formidling på selve hjemmesiden udvikles. Det er derfor sværere at 
forholde sig til. Uanset om antallet af besøgende stiger eller falder i en given periode, kan det 
således ikke tilskrives den sproglige formidling alene. 
 
En interessant pointe fra interviewet med AB er, at han er bevidst om værdien i sproglig 
formidling på en anden måde end de andre informanter. Han fortæller, hvordan hans 
virksomhed bevidst forringer sproget på MacKabler.dk for at imødekomme Googles måde at 
selektere i foreslåede hjemmesider ud fra bestemte søgte ord. 
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“Jeg tror, at det [sproglig formidling, red.] bliver nedprioriteret, fordi dét, man 
prioriterer op, er det, der hedder SEO-tekster2 (...) det er normal kutyme, at hvis man 
skal op på Google, så er man nødt til at have nogle SEO-tekster (...). For eksempel 
skriver vi aldrig ‘den’, vi skriver altid fulde navn på produktet. Fordi så giver det 
mening [i forhold til Google, red.] (...) Men det ser åndssvagt ud på mange af vores 
produkter, og sådan er det bare.” (Anders Bagnegaard, bilag 1, s. 5). 
Dette citat kan afspejles i Brenda Dervins sense-making, da den sproglige formidling i AB’s 
livsverden tillægges en helt anden mening end det er tilfældet for de andre informanter i 
målgruppen. 
Google er verdens største søgemaskine, og det er derfor et af de største midler til at få 
besøgende på en hjemmeside (Fruelund 2015). Hvis Google ikke kan identificere ord, som 
står på iværksætternes hjemmesider, vil den ikke foreslå siden. Der kan altså argumenteres 
for, at hvis sproget er “for godt” mister målgruppen potentielle kunder og taber en mulig 
profit. Der skal derfor findes en balance i den sproglige formidling mellem læsevenlighed og 
Googles måde at identificere ord på. 
AB’s horisont er udvidet på grund af hans bevidstgørelse af en kendsgerning, der er teknisk 
og uundgåelig at forholde sig til. Dermed bliver det en afgørende del af hans livsverden som 
iværksætter. Der opstår således et helt nyt aspekt af hele problemstillingen om sproglig 
formidling på hjemmesider. 
 
Tid som begrænset ressource 
Informanten MNJ’s tidligere udtalelse om ikke også at prioritere god sproglig formidling til 
sine kunder fører os til det næste emne, tid. Citatet af MNJ og MM’s udsagn vidner om, at 
flere iværksættere “(...) skynder sig bare med at få lavet et eller andet færdigt produkt, som de 
kan skyde ud.” (Milo Mladen, bilag 5, s. 26). AB fortæller ligeledes, hvordan tid er en 
begrænset ressource i hans livsverden, når han prioriterer forskellige elementer på sin 
hjemmeside: “Men jeg har simpelthen ikke tid. Så halter det lidt, og om et par måneder har 
jeg måske tid til det (...).” (Anders Bagnegaard, bilag 1, s. 3). Der kan altså på baggrund af 
den begrænsede tid og tidligere nævnte pointe om den manglende anerkendelse af 
mellemregningerne - heriblandt den sproglige formidling - argumenteres for, at den sproglige 
                                                          
2 SEO-tekster bruges til at søgeoptimere hjemmesider, hvor man tilpasser sproget efter søgeord på 
søgemaskiner som eksempelvis Google. (Kommunikationsforum 2010) 
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formidling er én af de ting, der bliver nedprioriteret. AB’s livsverdensstruktur kan dog siges 
at divergere fra de andre iværksætteres. Han har nemlig selv erfaret, hvordan 
uhensigtsmæssig formidling på en hjemmeside kan have store konsekvenser og er derfor 
blevet bevidst om sproglig formidling: 
“Vi startede med en fuldstændig anden målgruppe dengang i 2003, og vi har ikke 
noget til fælles med den side. Den side var lavet til unge mellem 18 og 25. Den side, 
vi har nu, er lavet til 30+. Sproget dengang var fuldstændig forkert.” (Anders 
Bagnegaard, bilag 1, s. 3). 
AB’s horisont har ændret sig på samme måde som MM’s oplevelse af pengetab. Som AB 
påpeger i ovenstående citat, var hjemmesiden ubevidst sprogligt formidlet til en anden 
målgruppe end den intenderede. Dette kan have været medvirkende til, at virksomheden ikke 
blev en succes og at den endte med at gå konkurs. Der kan derfor argumenteres for, at den 
sproglige formidling på hjemmesider har en afgørende indflydelse på, hvilke 
overlevelsesmuligheder en virksomhed har i den virtuelle verden. Her spiller stavefejl også 
ind: “Altså det med at lave en stavefejl på en side, det er det værste, man kan gøre. Halvtreds 
procent af kunderne synes, at du er pisse useriøs og kommer aldrig igen.” (Anders 
Bagnegaard, bilag 1, s. 6). Troværdighed er i denne forbindelse et essentielt tema. Hvis 
kunderne ikke tillægger en hjemmeside troværdighed, vil de fravælge den, og iværksætteren 
opnår således ikke en potentiel økonomisk gevinst. 
 
Brugervenlighed er førsteprioritet 
Endnu et essentielt element i forbindelse med troværdig er brugervenligheden på en 
hjemmeside. Det fører os frem til det næste emne - Gennemsigtighed. Det fremgår tydeligt af 
interviewene, at informanterne ser en sammenhæng mellem gennemsigtighed og 
troværdighed. Et eksempel på denne sammenhæng er købsprocessen, som skal være enkel og 
overskuelig: “Vi var bange for at miste potentielle kunder, hvis de nu syntes, at det var for 
svært at finde rundt i produkterne, at komme til kassen og sådan.” (Meck Nørgaard Jensen, 
bilag 3, s. 14). Mille Gaarde (herefter MG) understøtter MNJ’s udsagn om brugervenlighed: 
“Den skal være overskuelig, nem at komme rundt på. Det skal være nemt at finde det, man 
ønsker (...). Simpelhed” (Mille Gaarde, bilag 4, s. 18). Disse to informanters udsagn bakkes 
yderligere op af Anne-Sophie Strandmark (herefter AS): “Vi lagde meget vægt på, at det 
skulle være enkelt og nemt og overskueligt.” (Anne-Sophie Strandmark, bilag 2, s. 9). Der 
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foreligger på den måde ikke skjulte elementer, som kan gøre kunderne i tvivl om betydningen 
af hjemmesidens opbygning. AB forsøger at sætte sig i kundernes sted: “Altså jeg ville gå 
væk fra en hjemmeside, hvis der var noget, der gjorde, at jeg ikke kunne komme videre eller 
var så besværligt, at jeg ikke vidste, hvad jeg valgte.” (Anders Bagnegaard, bilag 1, s. 4). Der 
hersker således enighed blandt iværksætterne om vigtigheden af brugervenlighed på en 
hjemmeside. Det er afgørende for at fastholde kunder på hjemmesiden, og det sandsynliggør, 
at de vender tilbage. 
Der kan altså argumenteres for, at troværdigheden, ifølge informanternes livsverdener, 
generelt øges, når potentielle kunder nemt og gnidningsfrit kan finde frem til de ting, de søger 
på en hjemmeside. Kundernes oplevelse af troværdighed kan ofte afspejles på hjemmesiden 
Trustpilot.dk, hvor kunder kan give bedømmelse af, og rangerer webshops. MM påpeger, at 
en god bedømmelse af hjemmesiden er et vigtigt element for at fremstå som en troværdig 
afsender og således tiltrække flere kunder: 
“(...) uanset hvilken branche, så kommer bedømmelser til at spille en kæmpe rolle 
fremadrettet. Det eneste, som er stærkere end bedømmelser, er, hvis vi er gode 
kammerater, og jeg siger: ‘Brug det her – det spiller. Den her webshop, den er 
stensikker.” (Milo, Mladen, bilag 5, s. 23). 
MNJ er også bevidst om, hvor stor en rolle bedømmelser spiller og sætter sig i kundens sted: 
“Jeg tjekker altid hjemmesider ud på Trustpilot, og hvis den har gode anmeldelser derinde, så 
behøver jeg ikke at læse og vide alt muligt om dem, inden jeg køber et produkt på 
hjemmesiden.” (Meck Nørgaard Jensen, bilag 3, s. 14). Der er hos MNJ opstået et tema i 
forbindelse med, at han selv har ageret som kunde og søgt efter anmeldelser af en 
hjemmeside for at se, om den var tryg at handle på. Hermed bliver sproget underordnet, fordi 
produktets udbyder bliver undersøgt først. Det tema har skabt en relevans hos ham som 
iværksætter, da hans eget kundesegment potentielt vil sidde i samme situation. Relevansen 
har således udvidet hans livsverdensstruktur og skabt en ny horisont hos ham. Der kan 
argumenteres for, at denne horisont kan overføres til en generel tankegang hos vores 
målgruppe. Tankegangen afspejler sig for eksempel på MM’s hjemmeside, Tandbud.dk, hvor 
kundebedømmelser vises på hjemmesidens forside. Hans valg om at lade bedømmelserne 
indgå direkte på hjemmeside er helt bevidst: “Vi ved, at dét, som stort set alle patienter 
spørger ind til, er, om de hér er gode (...). Det betyder så meget, at de lige kan gå ind og læse, 
hvad andres oplevelser har været.” (Milo Mladen, bilag 5, s. 24). 
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Det vurderes altså som troværdigt at handle efter andre kunders bedømmelser, hvilket leder 
os videre til social nudging. 
Social nudging 
Nogle informanter giver udtryk for, at de lader sig inspirere af, hvad andre iværksættere har 
har gjort, også kendt under nudging. Nudging er et kognitivt og adfærdsregulerende begreb, 
som beskriver, hvordan blandt andet inspirationen kan siges at bidrage til at skabe en 
ubevidst ny forståelse for målgruppen (Hansen 2013). Nudging kan afspejle sig i måden, 
hvori iværksættere finder inspiration. MNJ udtaler: “Vi kiggede lidt rundt på andre 
hjemmesider og så hvad de ligesom havde skrevet, og hvordan de havde opstillet det.” (Meck 
Nørgaard Jensen, bilag 3, s. 14). Samme tilgang til inspiration gør sig gældende for AB: “Og 
den boks, det er ikke os selv, der har fundet på den. Der var en anden webshop, som havde 
gjort dét, og det var en god idé.” (Anders Bagnegaard, bilag 1, s. 4). 
Målgruppen lader sig særligt inspirere af, hvad andre iværksættere gør. De bliver ubevidst 
påvirket af andre iværksættere, hvilket kan have betydning for måden, de udformer deres 
egne hjemmesider på. For at udnytte effekten af nudging kunne VS derfor med fordel også 
forsøge sig med et tiltag, der eksemplificerede den gode hjemmeside. Dette belyses 
yderligere i diskussionen. 
Netværk bidrager til udvikling  
Analysen vil afslutningsvis berøre et centralt emne for udviklingen af en iværksætters 
virksomhed. Dette emne omfatter målgruppens relationer og hvordan de kan trække på 
andres ressourcer for dels at få inspiration og dels at spare penge i hele processen. Det næste 
emne hedder derfor Netværk er penge. Vores empiri afspejler, at et stort netværk kan siges at 
være en fordel for udvikling og vedligeholdelse af en nystartet virksomhed, som har få penge 
til rådighed: 
“Netværk er så fucking vigtigt. Ligesom alt andet: Du kan ikke klare tingene alene – 
lige meget hvor sej, god og dygtig, du tror, du er. Du kan ikke klare det hele. Du har 
altid brug for noget hjælp på den ene eller anden måde. Du kan ikke være dygtig til 
alt. Og selvom du måske er dygtig, så har du ikke tid til det. Du kører dig selv ned. Du 
skal kunne trække på dit netværk (...).” (Milo Mladen, bilag 5, s. 23). 
MM’s ovenstående udtalelse viser, at netværk er tid, og tid er penge i hans livsverden. Et 
stort netværk bliver derfor til en afgørende ressource for en nystartet iværksætter, hvis man 
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ønsker at udvikle virksomheden, så den kan blive levedygtig på længere sigt. MM kommer 
endvidere med et helt konkret eksempel på, hvordan han har trukket på sit netværk for at 
optimere sin virksomhed billigst muligt. 
“Al tekstforfatning på hjemmesiden har vi lavet i samarbejde med nogle studerende, 
som vi fandt gennem én af mine søskende. De har hjulpet os med at skrive det pænt 
og rigtigt ind (...) de var skarpe sprogligt, og det var en billig løsning. Der findes 
mange virksomheder, der laver tekstforfatning, og som vil hjælpe dig med det, men de 
er meget dyrere end nogle studerende, og de var bare skarpe.” (Milo Mladen, bilag 5, 
s. 25). 
Det ovenstående citat eksemplificerer et tema, som skaber en relevans og udvider MM’s 
horisont i hans livsverden. Det sker fordi oplevelsen af at kunne hente hjælp hos studerende 
har lært ham, at det kan mindske udgifterne for ham, når han benytter sig af de styrker, hans 
netværk besidder. Der opstår, som en naturlig følge heraf, en relevans hos ham i forhold til at 
skabe succes i sin virksomhed, og dermed er hans horisont udvidet. Oplevelsen har lært ham, 
at det er værd at trække på sit netværk fremadrettet. 
MNJ giver ligeledes et eksempel på, hvordan hans netværk har været fordelagtigt for ham: 
“Min kammerats far var selv iværksætter, så han havde nogle forbindelser rundt omkring, 
som vi kom i kontakt med.” (Meck Nørgaard Jensen, bilag 3, s. 12). Der kan argumenteres 
for, at MNJ’s livsverdensstruktur, på samme måde som MM’s, er udvidet gennem erfaringer 
med sit netværk. Der hersker altså en bevidsthed hos dele af målgruppen om, hvilken 
relevans deres netværk kan have for udviklingen af en virksomhed. 
Som tidligere belyst hjælper flere succesfulde iværksættere nystartede iværksættere. Denne 
hjælp kommer til udtryk i et specifikt tema fra AB’s livsverden, hvor han fik hjælp via mail 
af en anerkendt person inden for iværksætterverdenen: 
“Der er ekstremt meget gratis hjælp. Man kan skrive til hvem som helst. Jeg fik råd af 
ham Riisager, der har startet Coolshop. Han har startet Danmarks største og første 
webshop, og han svarer på e-mail inden for en time. Det er der jo ikke noget, der kan 
konkurrere med.” (Anders Bagnegaard, bilag 1, s. 4). 
Det fremgår altså tydeligt heraf, at AB’s horisont er blevet udvidet i forbindelse med hans 
oplevelse af ubegrænsede netværksmuligheder. Hans netværk strækker sig således længere 
end til blot venner, bekendte og iværksætterfora. Igen bliver det altså tydeligt at se en kobling 
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mellem økonomiske besparelser og netværk. Hvis iværksættere som MM, MNJ og AB ikke 
havde benyttet sig af deres netværksmuligheder, havde de muligvis været nødsaget til at 
betale for råd og vejledning andetsteds. 
 
6.1.1 Delkonklusion 
På baggrund af ovenstående analyse kan vi opsummere følgende: 
Det er en klar, gennemgående tendens i vores informanters respektive livsverdener, at 
motivationen for at blive iværksætter bunder i ønsket om at være sin egen chef og 
udelukkende være afhængig af egen succes. Der er derudover enighed i målgruppen om, at 
det er blevet lettere de seneste år at søge viden om at starte en virksomhed op og få gratis 
hjælp og vejledning til samme. Det skyldes i høj grad ændringen i selskabsloven, som har 
gjort det muligt for nystartede iværksættere at oprette en virksomhed for kun en krone. 
En bivirkning ved den ændrede selskabslov og de øgede muligheder for at få gratis hjælp til 
hele opstartsfasen er, at det pludselig er blevet nemt og omkostningsfrit at få et produkt ud og 
en hjemmeside knyttet til produktet uden nødvendigvis at gøre sig store overvejelser 
forinden. Én af informanterne fortæller, hvordan han har oplevet, at utilstrækkelig 
forberedelse inden opstart kan have store konsekvenser for en virksomhed. 
Informanternes udtalelser indikerer, at mange nystartede iværksættere muligvis har lettest ved 
at forholde sig til det, der kan sættes to streger under - det vil sige kvantitativ data såsom reel 
indtjening. En informant fortæller direkte, at det er dét, man bliver anerkendt for som 
iværksætter frem for det hårde arbejde og de mange timer, der ligger til grund for 
indtjeningen. Det kan derfor til tider være svært for nogle nystartede iværksættere selv at 
anerkende værdien i de mellemregninger, der skal til for at sikre indtjening. Sproglig 
formidling er én af disse mellemregninger. 
Andre informanter er dog meget bevidste om vigtigheden af god sproglig formidling og 
forsøger så vidt muligt at prioritere det. En enkelt informant har i en tidligere virksomhed 
oplevet konsekvenserne af at nedprioritere sproglig formidling. Han er i dag bevidst om 
sproget i en sådan grad, at han forsøger at balancere med god formidling og Google-hits, en 
kendsgerning, som blandt andet vil blive inddraget i den senere diskussion. 
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En tilbagevendende problematik hos målgruppen er en begrænsning i tid. Selv én af de 
informanter, der er meget bevidst om betydningen af sproglig formidling, forklarer, at han 
altid er nødt til at nedprioritere vigtige elementer i perioder på grund af tidspres. 
Selvom informanterne har lettest ved at forholde sig til målbar, kvantitativ data, er der en 
enkelt prioritering, som går igen hos målgruppen: Brugervenlighed på hjemmesiden. 
Informanterne ser en sammenhæng mellem gennemsigtighed og troværdighed, og de er enige 
i, at en troværdig hjemmeside er et essentielt element for at tiltrække kunder. Af samme 
grund er bedømmelser på hjemmesider som Trustpilot.dk en vigtig del af flere af 
informanternes livsverden. 
Flere af informanterne fortæller, at de bruger andre iværksætteres hjemmesider som 
inspiration, når de skal optimere deres egen. Social nudging er på denne måde et relevant 
begreb, bevidst såvel som ubevidst, hos flere af vores informanter. 
Netværk har desuden en central betydning for målgruppen. Flere af informanterne fortæller 
direkte, hvordan de har trukket på deres netværk for at optimere virksomheden. Et godt 
netværk kan spare timer og ressourcer, hvilket i sidste ende kan hjælpe den nystartede 
iværksætter med at få tid til nogle af de mange ting, der hører til dét at starte en virksomhed. 
Slutteligt er der en del differentieringer i udtalelserne fra informanternes livsverden, som kan 
tilskrives, at de hver især bruger egne erfaringer og oplevelser til at skabe mening af givne 
situationer. 
6.2 Receptionsanalyse 
I følgende analyse behandles de fem informanters receptioner af de to kampagneprodukter, 
plakaten og pjecen (bilag 10 og 11, s. 36-37). Informanternes receptioner er sat ind i 
receptionsskemaet i bilag 12. Dette for at overskueliggøre receptionsresultaterne. I denne 
forbindelse har vi valgt at gøre brug af Kim Schrøders oprindelige fem dimensioner (jf. teori, 
afsnit 5). Det har dog vist sig fordelagtigt at tilføje afsender til forståelse-dimensionen, da 
kendskab til VS er essentielt at undersøge i denne sammenhæng. Udover Schrøders fem 
dimensioner, inddrages en ny dimension i form af ‘produktoptimering’. I den nye dimension 
vil informanternes forslag til en forbedring af produkterne optræde. Der vil således fremgå 
seks dimensionskategorier. Det er endvidere relevant at påpege, at tomme felter optræder i 
skemaet, hvilket skyldes informantens manglende svar. 
I følgende afsnit er den mest essentielle feedback til produkterne opdelt efter emne. 
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6.2.1 Reception af plakat 
Plakatens æstetik og udformning 
Som tidligere skrevet var den oprindelige tanke, at plakaten skulle optræde ved brug af 
offentlig transport (jf. produktpræsentation, afsnit 2). 
Der er delte meninger om plakatens udseende blandt informanterne, men flere fremhæver 
pæren med den grønne spire. Pæren er altså bemærkelsesværdig, men den er ikke 
nødvendigvis den ideelle sammenkædning med budskabet. MG foreslår, at man kunne 
forbedre plakaten: “(...) hvis der var lys i pæren i stedet. Jeg tror, den ville folk fange 
hurtigere i stedet for det bare var en pære og en spire.” (Mille Gaarde, bilag 4, s. 21). At 
nogle af informanterne giver udtryk for, at spiren i pæren ikke ved første øjekast konnoterer 
“iværksættere” eller “god idé” har ikke været intentionen. Informanterne indkoder således 
noget i deres afkodning, som ikke er er vores hensigt med produktet. 
MG og AS er overvejende positive over for plakatens udseende: “Plakaten, du først viste, gav 
mig egentlig allerede lyst til at gå derind. Så kunne jeg altid gå ind og læse noget mere.” 
(Anne-Sophie Strandmark, bilag 2, s. 11). Selvom MG ikke ofte bruger offentlig transport, 
ser hun alligevel et interaktionspotentiale i plakatens udformning, hvis den vel at mærke blev 
vist i en plakatstand: 
“Ved busstoppestedet tror jeg, man ville stå og grine lidt eller tage et billede af den og 
sende det til sin veninde, man ved altid staver forkert: ‘Haha, tænk hvis du åbner en 
webshop, så ville du gå konkurs’. Det kunne give anledning til mange snakke, hvilket 
der er mange reklamer, der ikke gør.” (Mille Gaarde, bilag 4, s. 21). 
Muligheden for at kunne interagere gennem produktet kan på baggrund af ovenstående citat 
være særdeles interessant for denne kampagne. Hvis vi kan få målgruppen og andre 
modtagere til at interagere med hinanden gennem produktet, kan der argumenteres for, at den 
vil nå ud til flere mennesker og deraf få mere omtale. Heraf kan man håbe på, at budskabet i 
større grad udbredes og når ud til en bredere vifte af modtagere. 
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Online markedsføring 
En kritik, som går igen ved målgruppens reception af plakaten, er en skepsis over for offline-
strategien. Dette skyldes, at de vurderer, at plakaten ikke vil vække opmærksomhed. Der er 
blandt informanterne enighed om, at målgrupper, der befinder sig på nettet, netop skal 
rammes digitalt. AB henviser til en tidligere undersøgelse, der tydeliggør hans manglende 
tiltro til offline kampagner. Han understreger senere sin pointe gennem en oplevelse ved egen 
brug af strategien: 
“Skal jeg fortælle dig noget om offline markedsføring og hvor godt, det virker online? 
Nul procent. Det er tallet. Nul procent af offline markedsføring virker online (...) alt, 
hvad vi nogensinde har lavet offline. Vi har været på pizzabakker og flyers – det har 
aldrig nogensinde givet noget som helst.” (Anders Bagnegaard, bilag 1, s. 8). 
På baggrund af ovenstående citat kan det diskuteres, hvorvidt det kan betale sig at lægge 
penge, tid og kræfter i en outdoor-offline kampagne, da målgruppen i højere grad synes at 
være mere opmærksomme på VS’ tilbud online. 
 
Budskab, afsender og motivation 
Der hersker, som det fremgår af skemaet (bilag 12, s. 38-39), en grundlæggende enighed 
blandt informanterne om, at plakatens budskab er relevant. De er derudover positive over for 
idéen om at skabe mere opmærksomhed omkring de konsekvenser, der kan være ved dårlig 
sproglig formidling på hjemmesider. Det viser sig dog, at iværksætterne har svært ved at 
definere plakatens afsender til trods for, at fire ud af fem iværksættere tilkendegiver et 
kendskab til VS. 
Flere af informanterne er positive stemte overfor brugen af VS’ potentielle nye tiltag, dog 
med forudsætning om, at det er gratis (bilag 12, s. 38-39). Dette skærper, hos iværksætterne, 
motivationen for at benytte sig af VS som sparringspartner i forbindelse med den sproglige 
formidling. Det økonomiske aspekt spiller altså her en aktiv rolle, når det handler om til- og 
fravalg af hjælp. Prioritering af sproglig formidling afhænger i denne forbindelse af 
økonomisk og tidsmæssigt råderum. 
“Hvis det [VS’ tilbud, red.] er hjælp og det er gratis – så ja! Nej, hvis jeg skulle betale 
2000 kr. for det. Så ville jeg ikke. Men det er da helt klart relevant, fordi at der så 
mange ting man skal holde styr på, når man starter ny virksomhed. Så bliver stavning 
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nok for mange ikke lige det primære fokus.” (Anne-Sophie Strandmark, bilag 2, s. 
11). 
Den positive holdning til budskabet viser, at VS’ nye tiltag kan være attraktivt i forhold til at 
hjælpe iværksætterne. På denne baggrund kan der argumenters for, at iværksætterne får 
styrket deres troværdighed, og ideelt set også deres indkomst, hvis de aktivt vælger at tage 
imod tilbuddet om hjælp til god sproglig formidling. 
 
Forslag til forbedring af plakaten 
Informanterne MNJ og MG foreslår hver især, at man ved at udarbejde en plakat med 
stavefejl, ville kunne øge interessen for plakaten (bilag 10 og 11, s. 36-37). Forslaget er dog 
forbundet med en problemstilling, som opstår på baggrund af etiske overvejelser. Selvom 
idéen virker interessant, vurderer vi, at der er risiko for at tale ned til målgruppen, og dermed 
støde dem fra os snarere end at indfange dem. Informanternes udtalelser belyser også flere 
kritikpunkter af plakatens udseende. Eksempelvis finder MNJ ikke plakatens budskab 
relevant: ”Det henvender sig ikke til mig.” (Meck Nørgaard Jensen, bilag 3, s. 17). 
Begrundelsen for denne udmelding er, at han i forvejen føler sig velinformeret om 
vigtigheden af god sproglig formidling. Han vurderer derudover, at han staver godt (Meck 
Nørgaard Jensen, bilag 3, s. 17). Dette kan i høj grad vidne om, at selvom man som 
iværksætter vurderer at have godt styr på stavningen, er det ikke ensbetydende med at 
målgruppen prioriterer god sproglig formidling. 
 
6.2.2 Reception af pjece 
Pjecens æstetik og udformning 
Som det nævnes i afsnittet ‘produktpræsentation’ (jf. afsnit 2.1) er pjecen et udkast, der er 
tiltænkt som et supplement til plakaten. Rent æstetisk skal pjecen matche det primære 
produkt, plakaten. Vi har i vores interviews præsenteret informanterne for pjecen som det ene 
af vores to kampagneprodukter. Herunder følger informanternes receptioner af pjecen. 
Flere af informanterne udtrykker sig negativt om pjecens æstetik. 
AB udtaler følgende: “Designet er underligt. Den grønne nuance, den passer ikke til (…) den 
er for ”Danske Bank”, den blå farve. Den må man ikke bruge mere.” (Anders Bagnegaard, 
bilag 1, s. 7). En anden iværksætter, MM, understøtter denne pointe: “Farverne er også shit.” 
(Milo Mladen, bilag 5, s. 27). Flere informanter vurderer endvidere, at pjecens udformning er 
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teksttung og kedelig: “Der skal være lidt tekst og meget visuelt (...).“ (Milo Mladen, bilag 5, 
s. 28). MG vurderer, at det “(...) er meget passende, hvis man holder det til under én side (...) 
hvis folk kigger på noget, og det ikke fanger, så smider man det ud.” (Mille Gaarde, bilag 4, 
s. 20). Med udgangspunkt i informanternes udsagn om pjecens æstetik og udformning kan 
der foretages en revurdering af pjecens udformning i forhold til målgruppen. Med nuværende 
udformning kan der være en risiko for, at pjecens omfang afskrækker målgruppen, snarere 
end at indfange den. 
Online marketing 
En yderligere pointe i receptionen af pjecen er, at én af informanterne omtaler den som spild 
af tid og hævder, at online-markedsføring i stedet er vejen frem. MM udtaler:  
“ (...) i kan sende den i min mail som nyhedsbrev(...) at lave en folder, der bliver sendt 
ud, er waste of time and money(...). Alt skal være digitalt: Send mig en mail.” (Milo 
Mladen, bilag 5, s. 28). 
Når én af iværksætterne nævner, at alt skal foregå digitalt, giver det os muligheden for at 
afsøge alternative platforme i form af at videreudvikle vores produkter. 
Tilpasningsmulighederne for produkterne bliver dermed sat i et mere nuanceret lys. Vi kan 
herefter diskutere, hvorvidt der skal fokuseres på en mere onlinebaseret kampagne, eller en 
kombination af både offline og online. 
Forslag til forbedring af pjecen 
Det er dog ikke udelukkende negativ feedback fra informanterne at hente. Pjecen synes for 
AS relevant. Hun udtaler i denne forbindelse: “Jeg synes, at det er meget relevant, det 
information der ligesom er der [pjecens indhold, red.].” (Anne-Sophie Strandmark, bilag 2, s. 
11). Til en alternativ udformning af pjecen, foreslår MNJ eksempelvis, at: “Et visitkort er 
også bare mere professionelt end en pjece.” (Meck Nørgaard Jensen, bilag 3, s. 17). Han 
oplever altså at der er sammenhæng mellem et produkt og professionalisme. Underforstået 
konnoterer udformningen af pjecen i denne forbindelse, at VS fremstår uprofessionelle. 
Målgruppen har blandede oplevelser af pjecen, hvilket indikerer, at der bør ske en række 
ændringer, hvis vi beslutter at arbejde videre med produktet og lancere det i praksis. 
6.2.3 Delkonklusion 
På baggrund af ovenstående analyse, kan kampagneprodukterne i høj grad revurderes, og de 
mange differentierede oplevelser af kampagnen skal, ligesom i første analysedel, ses i 
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sammenhæng med Brenda Dervins sense-making: Alle individer skaber mening af produkter 
på baggrund af egne erfaringer og oplevelser. De har derfor individuelle receptioner af 
produkterne, som gør det vanskeligt, at få målgruppen til at opleve produkterne på samme 
måde. Der er eksempelvis blandede oplevelser af det æstetiske udtryk og afsenderen synes 
svær at identificere. Særligt valg af platform til at lancere kampagnen bliver kritiseret af 
informanterne. Afslutningsvis tillægger målgruppen dog i høj grad samme mening til idéen 
som helhed. 
7. DISKUSSION 
Diskussionen tager udgangspunkt i resultaterne fra målgruppeanalysen. Der diskuteres, 
hvordan og hvorfor vores nuværende kampagnestrategi kan forbedres og dermed skabe bedre 
forudsætninger for at lykkes. Heri belyses det, hvorvidt det er mulig at bygge bro mellem 
iværksættere og vigtigheden i prioritering af sproglig formidling. Der tages afslutningsvis 
kritisk stilling til VS som afsender af vores produkter. 
Dervin hævder, at det aldrig kan forventes, at en traditionel kampagne virker. Vi kan som 
afsender derfor ikke bare trække en hat ned over hovedet på målgruppen og forvente, at vi 
deler samme horisont. Det er ifølge Dervin nødvendigt at gå i dialog med målgruppen frem 
for at satse på envejskommunikation, hvis man ønsker at opnå en effekt hos målgruppen 
(Dervin 2003). Selvom vi har været i dialog med et udsnit af målgruppen, vil det ifølge 
Dervin således ikke øge sandsynligheden for, at budskabet bliver modtaget. En fuldkommen 
succesfuld kampagne vil derfor kun kunne opnås ved at gå i dialog med hvert enkelt individ i 
målgruppen. Det kan dog siges at være umuligt at ramme hele målgruppen i praksis (Dervin 
2003).  
Målgruppeundersøgelsen afspejler stor divergens i målgruppens livsverdener - både i forhold 
til erfaringer og generelle prioriteringer på egne hjemmesider. Der ligger heri en 
kommunikationsmæssig udfordring for os som kampagneproducenter, da det herved bliver 
mere udfordrende at finde den rette kommunikationsstrategi. 
Kompleksiteten i den sammensatte målgruppe kan ifølge Dervin tilskrives måden, hvorpå 
hver informant giver mening til dét at være iværksætter, og der skabes derfor en 
differentiering i opfattelsen af vigtigheden af den sproglige formidling. Det er derfor næsten 
umuligt at udforme en kampagne, som tilnærmelsesvis vil ramme målgruppen (Dervin, 
2003). Set ud fra Dervins perspektiv skulle kampagnen derfor skræddersys til hver enkelt 
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informant for at ”bygge bro over kløften” (jf. teori, afsnit 5), hvilket ikke kan lade sig gøre i 
praksis. Der kan dog samtidig argumenteres for, at hvis kampagnen rammer et fåtal i 
målgruppen, vil den ramme alle. Hvis kampagnen får succes hos en mindre del af 
målgruppen kan budskabet på længere sigt nå ud til en større del af målgruppen. Som påvist i 
analysen søger iværksætterne inspiration hos hinanden, og hvis denne nudging-tilgang bærer 
frugt, vil budskabet brede sig gennem iværksætterne. Vi kan på baggrund heraf forsøge at 
arbejde strategisk anderledes for at optimere betingelserne for en vellykket kampagne i form 
af social nudging. 
Der er særligt én oplagt måde, hvorpå vi kan inkludere både nudging og sense-making i den 
strategiske kampagneplanlægning. Ved at anvende en platform som VS, som vi ved, at vores 
målgruppe bruger til andre ting end sproglig formidling, kan vi derigennem påvirke 
målgruppen til at prioritere sproglig formidling. Vi forsøger derfor at ramme målgruppen, dér 
hvor de allerede befinder sig. VS benyttes i høj grad af nystartede iværksættere, og på 
baggrund af receptionsanalysen reagerer de nystartede iværksættere særligt på plakatens 67 
procent, som refererer til en potentielt mistet kundeprocent. Ved at indsætte bedømmelser fra 
dele af målgruppen, som ser en relevans i vores produkt, kan vi videreformidle budskabet til 
den resterende del af målgruppen. 
Et helt konkret tiltag kunne være, at VS kan eksemplificere den gode hjemmeside, så 
målgruppen har et godt udgangspunkt for at udvikle en virksomhed med god sproglig 
formidling. Dette kan føre til en udvidelse af målgruppens horisont. 
Der opstår dog endnu et paradoks i målgruppens livsverden, når der skal bygges bro mellem 
vores budskab og målgruppens prioritering af den sproglige formidling. 
I AB’s livsverden har SEO-tekster bidraget til at udvide hans horisont i forhold til sproglig 
formidling, og han har altså erhvervet et syn på sproglig formidling på sin hjemmeside, som 
kan være svært for os at ændre, fordi SEO-teksterne strider direkte imod muligheden for, at 
prioritere sproglig formidling. Han gør bevidst sproget mindre læsevenligt, for at 
søgemaskinen Google.dk foreslår hans hjemmside, når et givent søgeord bliver indtastet. Her 
er det håbet om flere kunder og dermed den økonomiske gevinst, der kan være forbundet 
hermed, og som vinder over prioriteringen af den sproglige formidling. Måden, hvorpå AB 
giver mening til sproglig formidling, kan på baggrund af Dervin og sense-making anses som 
værende for udfordrende til, at kampagnen kan gøre noget ved denne problematik. I denne 
forbindelse kan nudging være en ulempe - hvis alle iværksættere lader sig inspirere af måden, 
hvorpå AB giver mening til sproglig formidling. 
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7.1 Kritisk refleksion over kampagnen 
Målgruppeanalysen afspejler informanternes underskud, når det angår tid og penge. Det er 
derfor aspekter, vi kan vejlede dem i at optimere, så de udnytter potentialet tilstrækkeligt.  
Sparringsmulighederne på VS skulle være gratis, så målgruppen ikke ville blive ramt 
økonomisk, og muligheden for at informanterne ville benytte disse, ville derfor anses for at 
være mere sandsynlig. 
Det er her vigtigt at gøre opmærksom på, at en yderligere undersøgelse af VS viser, at de ikke 
må tilbyde de sparringsmuligheder, som hidtil tiltænkt. Dette fordi VS figurerer som offentlig 
instans, og derfor ikke må varetage kommunikationsbureauernes arbejdsopgaver. Det kan i 
sidste ende udgøre en trussel mod deres indtjeningsmuligheder, hvis VS tilbyder lignende 
værktøjer gratis, da det er konkurrenceforvridende (Raadgiverne 2015). Regine Kjems er 
User Experience Consultant hos VS og pointerer visse faktorer, som VS er nødt til at have in 
mente, hvis tiltaget skal blive en realitet: 
“Vi er jo i sådan et sjovt dilemma, at vi gerne vil stille noget hjælp og vejledning til 
rådighed, men der er også en grænse for, hvor meget vi må rådgive som styrelse, fordi 
så træder vi nogle virksomheder, som kunne leve af det her, over tæerne. Så det er 
altid en hårfin balance med, hvor meget vi må rådgive.” (Regine Kjems, bilag 9, s. 
35). 
Regine Kjems anerkender vigtigheden i kampagnens budskab og forklarer, at et tiltag som 
vores eventuelt ville kunne inddrages på VS som en del af en større, vejledende sektion: 
“Hvis man skulle have dét, så skulle man have det som en ”vidste du…?”, hvor man 
fortæller, at de [nystartede iværksættere, red.] skal være opmærksomme på at stave 
rigtigt og gå ud og få noget hjælp til at skrive deres tekster brandgodt, og at de også 
kan få noget hjælp til, hvordan de holder orden på deres bogholderi og faktura og 
lignende.” (Regine Kjems, bilag 9, s. 35). 
Fakta om vigtigheden af sproglig formidling vil altså kunne inddrages, men direkte gratis 
ydelser i form af kurser og sparring kunne blive problematisk, da det potentielt ville kunne 
skabe interessekonflikter. Det er derfor kun muligt at tilbyde de tiltænkte ydelser, hvis 
afsenderen i stedet bliver et kommunikationsbureau. 
Et skift af afsender fører dog blot til en ny problemstilling, da informanterne nu rammes 
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økonomisk - og som vist i receptionsanalysen var det omkostningsfrie aspekt en forudsætning 
for informanterne, hvis de skulle gøre brug af tiltaget. Hermed er vi tilbage ved 
udgangspunktet, da projektet bygger på idéen om et gratis tiltag fra VS. Figuren herunder 
afspejler problematikken: 
  
 
 
Hvis VS kun kan tilbyde vejledning frem for reel sparring og kurser, skal målgruppen 
udelukkende selv varetage prioriteringen af den sproglige formidling. De skal altså således 
afsætte tid, der som beskrevet, er en knap ressource for målgruppen. AB udtaler: 
“Og sådan som vores side er sat op, har vi omkring 150.000 ord på siden. Og det er 
fuldstændig umuligt, man kan aldrig nogensinde sætte sig ned og gå det igennem. 
(…).” (Anders Bagnegaard, bilag 1, s. 6). 
Iværksætternes udfordringer i forhold til troværdighed forbliver dermed de samme, da de er 
låst fast i mangel på penge og tid, og derfor ikke har mulighed for prioritere sproglig 
formidling (jf. problemfelt, afsnit 1.1). Vi kan med udgangspunkt i ovenstående diskussion 
derfor ikke udføre tiltaget i dets oprindelige form, og må altså undersøge andre muligheder 
for at få flere iværksættere til at prioritere god sproglig formidling. 
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I analysen af informanternes livsverden blev netværk fremhævet som et væsentligt aspekt. 
Hvis målgruppen kan trække på deres netværk, som sparring til den sproglige formidling, kan 
de spare tid og penge og samtidig have god formidling for øje (jf. analysen, afsnit 6). VS kan 
derfor gøre iværksætterne opmærksomme på, hvordan de via deres netværk kan prioritere den 
sproglige formidling. Netværket bliver således en afgørende medspiller i kampen for skabe 
en levedygtig virksomhed. 
8. KONKLUSION  
Målgruppeanalysen afspejler flere forskellige nuancer af informanternes livsverden. Det er 
dog kun en lille del af nuancerne, vi skal slå ned på for at skabe bedre forudsætninger for 
kampagnens succes. Netværk har her vist sig at have en betydningsfuld rolle i informanternes 
livsverden. Det er netop denne del, vi skal arbejde med for at forbedre kampagnestrategien.  
Det kan på baggrund af målgruppeundersøgelsen konkluderes, at informanterne prioriterer 
sproglig formidling forskelligt. De har dog det gennemgående fællestræk, at ingen af dem 
føler sig overbevist af kampagneprodukterne som de fremstår nu. 
Informanternes forskellige meningsdannelser kan kombineres med nudging som strategi. 
Denne strategi kan, som eksemplificeret i diskussionen, bidrage til at indfange større dele af 
målgruppen. Strategien indebærer at få, som minimum, en del af informanterne til at opnå 
forståelse for, hvilken succes vores budskab kan medføre og derefter dele deres 
succesoplevelse via udtalelser, som VS kan vise andre iværksættere på deres portal. 
Budskabet vil på den måde kunne spredes via informanternes netværk gennem nudging. Det 
hypotetiske tiltag på VS’ hjemmeside vil derfor i praksis have gode forudsætninger for at 
blive en succes, med det faktum in mente, at VS udelukkende kan tilbyde vejledning og 
information i forhold til at understrege pointen om vigtigheden af netværk, da de, som nævnt, 
ikke må tilbyde reelle ydelser. 
Det belyses i analysen, at informanterne er modtagelige over for kvantitativ data, hvorfor tal 
altså i høj grad er et aspekt, der skal bidrage til at overbevise målgruppen. Der skal derfor 
lægges yderligere vægt på dette i udformningen af produkterne. Når informanterne bliver 
konfronteret med risikoen for at miste indtjening, idet 67 procent af deres potentielle kunder 
finder hjemmesider med stavefejl utroværdige, skærpes målgruppens opmærksomhed. Det 
skyldes, at udviklingen af informanternes virksomhed kan være i fare. Dette aspekt skal vi 
udnytte for at skabe en succesfuld kampagne. Det kan blandt andet gøres ved at præsentere 
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flere statistiske undersøgelser for iværksætterne, eller lave egne data af de konsekvenser, der 
er ved dårlig sproglig formidling. Derudover skal lanceringen af kampagnen have et online 
element, så markedsføringen ikke udelukkende foregår offline, når vi forsøger at ramme en 
målgruppe, der arbejder digitalt. 
Projektets informanter udgør langt fra en homogen målgruppe. Der er stor diversitet hos 
iværksætterne både i forhold til tidligere erfaringer, tilgang til indledende research i 
forbindelse med opstartsfasen, samt prioritering af den sproglige formidling. Når 
målgruppens livsverdener er så forskellige, kan det være svært at udarbejde en kampagne, 
som kan nå alle informanter med det intenderede budskab. Det kan således konkluderes, at vi 
står over for en kommunikationsmæssig udfordring, hvorfor vi med fordel kunne ændre 
kampagnestrategien i en relancering ved at inddrage nudging. 
Vi kan på baggrund af ovenstående konkludere, at kampagnens nuværende strategi ikke 
skaber den ønskede effekt, hvorfor den revurderes. Målgruppeanalysen har således givet en 
indsigt i, hvad der fungerer i kampagnen, og hvad der ikke gør. 
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10. FORMIDLINGSARTIKLEN  
10.1 Redegørelse for formidlingsartikel 
 
Målgruppen 
Artiklens formål er at formidle projektets resultater og centrale pointer til unge, nystartede 
iværksættere mellem 20 og 35 år, der overvejende driver virksomhed online frem for i en fysisk 
butik. Der er flere resultater i projektet, end vi har inddraget i artiklen, da vi bevidst har valgt 
én konkret vinkel - nemlig vigtigheden af at benytte sig af sit netværk for at opnå god sproglig 
formidling på sin hjemmeside. Et andet centralt element fra opgavens resultater er nudging, 
som optrådte i mange af iværksætternes livsverden i analysen. Vi har dog ikke skrevet om 
nudging i artiklen, fordi vi netop har vinklet på netværkets vigtighed i stedet. Vi har til gengæld 
anvendt nudging i artiklen som virkemiddel til at nå vores målgruppe. Det har vi gjort ved at 
bruge et citat af én af vores informanter, som fortæller om sin succes med vores vinkel, 
netværk. 
Hvor skal artiklen publiceres? 
Vi har valgt Berlingske Business som fiktivt medie til artiklen, da denne avis henvender sig til 
den karrierebevidste del af befolkningen. Vi har haft telefonisk kontakt til Mikael Hjort, som er 
souschef og digital redaktør hos Berlingske Business. Vi fortalte ham om vores projekt, og han 
bekræftede os i, at Berlingske Business ville være et oplagt medie til vores artikel. 
Mere specifikt har vi valgt mediets netplatform. Det skyldes, at vi gennem analysen har fået en 
essentiel viden omkring vigtigheden af at kommunikere online, hvis man vil ramme en 
målgruppe som vores, der opererer online. 
Intentionen er altså at ramme den karrierebevidste og markedsinteresserede iværksætter inden 
for feltet. Vi har derfor “publiceret” artiklen i mediets Vækst-sektion, som blandt andet 
indeholder et stort antal artikler om iværksætteri. 
Sprog og virkemidler 
I artiklen har vi først og fremmest fokuseret på at anvende grundlæggende værktøjer inden for 
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formidlingsartiklen, og i dette tilfælde også nyhedsartiklen, som genre. Vi har brugt sætninger 
med forvægt, undgået passiver og varieret mellem korte og lange sætninger. Vi har 
sammenfattet essensen af teksten og overført den til rubrikken, så læseren ved første øjekast er 
klar over, hvad artiklen handler om. Rubrikken henvender sig til 2.-person gennem ordene “dit” 
og “din”. Det er et bevidst valg for at styrke identifikationskriteriet i artiklen. Artiklen bærer 
desuden i høj grad præg af aktualitets- og væsentlighedskriteriet. Sensations- og 
konfliktkriterierne indgår ikke, da der er tale om en saglig, oplysende artikel, som søger at løse 
en problemstilling snarere end at lægge op til debat. 
Underrubrikken uddyber rubrikkens budskab, hvorefter det første afsnit i brødteksten endnu en 
gang uddyber vinklen gennem dokumentation. Brødteksten er bevidst ikke inddelt i 
mellemrubrikker, da størstedelen af artiklerne på Berlingske Business’ netavis heller ikke har 
mellemrubrikker. Vi har dog inddelt brødteksten i mindre afsnit for at skabe overblik og 
læsevenlighed. Vi har haft fokus på at holde lixtallet nede, så læsningen virker flydende og ikke 
opbrudt.  
 
Hvad skal målgruppen have ud af artiklen? 
Formålet med artiklen er at skabe opmærksomhed på vigtigheden af netværk, herunder 
specifikt i forhold til at forbedre den sproglige formidling på sin virksomheds hjemmeside som 
nystartet iværksætter. Artiklen skal derfor forstås som en oplysning og vejledning til 
målgruppen, som de kan benytte i forhold til deres virksomheds overlevelse fremadrettet. 
10.2 Formidlingsartiklen 
 
Dit netværk kan være afgørende for din succes som 
iværksætter 
Der vokser hverken tid eller penge på træerne, når du er ny 
iværksætter. Det kan være dyrt at få professionel hjælp og umuligt at 
nå det hele selv - dit netværk er derfor vigtigere nu end nogensinde 
før. 
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Dit netværk kan blive vejen til succes. Det viser en ny rapport fra Roskilde Universitet, 
som undersøger, hvordan unge, nystartede iværksættere prioriterer (sproget?) på deres 
hjemmesider. 
 
Rapporten viser, at den enkelte iværksætter ikke altid prioriterer sproglig formidling på 
virksomhedens hjemmeside. Nogle, fordi de simpelthen ikke er bevidste om, hvor vigtigt 
et godt sprog er for at indfange potentielle kunder. Andre, fordi de ikke har tiden eller 
økonomien til det. Og det er et problem. 
 
God sproglig formidling på hjemmesiden er nemlig vigtigere end meget af det andet, 
iværksættere bruger ressourcer på. Ifølge rapporten fravælger 67 procent af kunder nemlig 
hjemmesider med dårligt sprog, fordi de finder det utroværdigt. Sproget er derfor værd at 
lægge kræfter i, hvis man skal fastholde sine kunder. 
 
Problemet er bare, at en udpint pengepung og begrænsede timer i døgnet ikke er en god 
cocktail. Især ikke når prisen for den hjælp, som teksthuse og kommunikationsbureauer 
tilbyder, i forvejen ikke er et greb i lommen. Den nye rapport viser, at offentlige instanser 
som Virk Startvækst, der allerede tilbyder gratis vejledning til iværksættere, gerne ville 
tilføje hjælp med sproglig formidling til deres tjenester. Men det må de ganske enkelt ikke. 
HvisVirk begynder at tilbyde ydelser frem for vejledning alene, vil det skabe 
interessekonflikter i forhold til virksomheder, som reelt tjener penge på at forbedre sproget 
hos blandt andet iværksættere. Og sådan fortsætter den onde spiral: Mange iværksættere 
prioriterer ikke godt sprog, de har ikke tid eller penge, hjælp til godt sprog koster knaster , 
gratis platforme må ikke hjælpe, og derfor prioriterer mange iværksættere ikke sproget.  
 
Løsningen er derfor netværk. Dit netværk er din bedste ven som iværksætter, og det gælder 
om at tænke ud af boksen - også når det handler om at skabe et knivskarpt sprog på din 
hjemmeside. 
Iværksætter Milo Mladen, som er stifter af virksomheden Tandbud.dk, har oplevet, 
hvordan hans netværk har hjulpet ham til at få succes. 
 
»Al tekstforfatning på hjemmesiden har vi lavet i samarbejde med nogle studerende, som 
vi fandt gennem én af mine søskende. De har hjulpet os med at skrive det pænt og rigtigt 
ind (...) 
De var skarpe sprogligt, og det var en billig løsning. Der findes mange virksomheder, der 
laver tekstforfatning, og som vil hjælpe dig med det, men de er meget dyrere end nogle 
studerende, og de var bare skarpe,« siger Milo Mladen.  
 
Milo Mladen var fanget i den onde cirkel af mangel på ressourcer til at klare alt det, der 
hører med til at blive selvstændig. Han har opdaget, hvor vigtigt det er med et godt 
netværk, og erkender, at det er umuligt at nå alting selv. 
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»Du kan ikke klare tingene alene – lige meget hvor sej, god og dygtig, du tror, du er. Du 
kan ikke klare det hele. Du har altid brug for noget hjælp på den ene eller anden måde. Du 
kan ikke være dygtig til alt. Og selvom du måske er dygtig, så har du ikke tid til det. Du 
kører dig selv ned. Du skal kunne trække på dit netværk.« 
 
 
